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摘 要 当前 我 国 已 进入 消费 需求 持续 增长 、 消 费 结构 快速 升级 的 重要 阶段 ， 如 何 快乐 消费 一 一 如 何 花 钱 “ 购 
买 ”幸福 的 问题 引起 了 政府 和 民众 的 广泛 关注 。 研 究 发 现 相 比 实物 性 消费 , 消费 者 从 体验 性 消费 (如 旅行 ) 得 到 
的 快乐 体验 更 好 更 持久 。 而 且 金 钱 启动 与 时 间 启 动 会 激活 “经 济 价值 最 大 化 ”与 “情感 效用 最 大 化 ”这 两 种 不 同 
思维 定 势 ， 进 而 影响 行为 决策 。 基 于 此 ， 本 项 目 从 双 加 工 理论 视角 出 发 ， 结 合 行为 科学 和 认 知 神经 科学 研究 方 
法 ， 从 “消费 行为 - 认 知 加 工 - 脑 神经 基础 ”三 个 层次 ,深入 揭示 消费 决策 双 认 知 加工 现 象 的 本 质 特点 和 规律 ， 
阐明 人 金钱、 时间、 消费 与 幸福 间 的 内 在 机 理 。 
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1 问题 提出 务 业 促进 消费 结构 升级 的 指导 意见 》, 11 月 23 日 
wi 我 国 已 济 信 消费 需 来 持续 增长 。 消 费 结 。 “又 发 布 《关于 积极 发 挥 新 消费 引领 作用 加 快 培育 
形成 新 供给 新 动力 的 指导 意见 》, 指出 “消费 关系 

构 快 速 升 级 、 消 费 拉动 经 济 作用 明显 增强 的 重要 geese Sherine ae ae 

阶段 。 据 国家 旅游 数据 中 心 统计 ，2015 EP eee A ie Mate rik 

内 旅游 超过 40 亿 人 次 、 出 境 旅游 1.2 亿 人 次 , 旅 HAA PE A ee HA 

游 收入 超过 了 4 万 亿 寺 人 民 币 ， 中 国旅 游 产业 对 。“ 我 国民 众 可 自由 支配 收入 比例 在 不 断 提高 ， 人 们 

GDP 综合 页 献 达 到 了 10.1%, MATHE a, 在 基本 生存 各 求 得 到 游 尼 后 ,还 有 能 力 进行 更 多 

汽车 产业 ,而 2016 年 全 国旅 游 总 收入 预计 达 4.69 笠 化 的 消费 以 满足 自己 各 种 方面 的 需求 。 因 此 ， 

如 何 花 钱 来 “购买 "到 更 多 的 快 


FILE, 同比 增长 13.6%; 国家 新 闻 出 版 广电 总 。 ”如 何 快 乐 消费 


局 电影 局 通报 ，2015 年 全 国电 影 票 房 收 入 为 乐 与 幸福 就 成 为 了 学 者 、 政 策 制定 者 及 消费 者 的 
440.69 亿 元 人 民 币 同比 增长 49.7% 而 2016 年 一 个 共同 关注 的 话题 (将 奖 ， RR, 曾 陶 然 ， 徐 亚 
中 国电 影 总 票房 达 457.12 亿 元 , 同比 增长 3.73%, —, 2014; Li, Li, Wang, & Hou, 2016). 

观 影 人 次 为 13.72 亿 ， 同比 增长 8.89%, 2015 年 那么 ， “怎样 花 钱 消 费 才 能 带 来 更 多 幸福 体验 


11 月 22 日 ,国务院 发 布 (关于 加 快 发 展 生活 性 服 。。 呢 ?“ 在 过 往 一 段 时 期 内 ,许多 消费 心理 学 研究 
集中 探讨 了 消费 者 行为 的 前 因 变 量 ， 如 态度 、 情 
N 绪 和 决策 过 程 等 ， 而 关于 消费 行为 的 后 果 变 量 
收 稿 日 期 ; 2017-05-23 Be Fay kas fy fle S (ASE HG . 
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(2016A030313113, 2017A030313398, 2017A030308013); 。 ”与 者 福 体验 效用 的 关系 。 如 诺 贝尔 经 济 学 奖 获奖 
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Krueger, Schkade, Schwarz, & Stone, 2006)， 金 钱 
是 否 能 带 来 更 多 的 快乐 关键 在 于 其 使 用 方式 (Dunn， 
Aknin, & Norton, 2008; Dunn, Gilbert, & Wilson, 
2011)。 心 理学 家 与 行为 经 济 学 家 Thomas Gilovich 
教授 在 《JPSP》 接 连 发 表 论 文 ， 提 出 新 的 消费 决 
策 类 型 可 以 划分 为 体验 性 消费 (experiential purchases) 
与 实物 性 消费 (material purchases) 两 类 , 体验 性 消 
费 比 实物 性 消费 带 来 的 快乐 体验 更 好 (Carter & 
Gilovich, 2010, 2012; van Boven & Gilovich, 2003), 
带领 团队 围绕 着 该 主题 进行 了 一 系列 的 实证 研 
究 , 反复 验证 了 此 观点 (Gilovich, Kumar, & Jampol, 
2015a, 2015b; Kumar & Gilovich, 2016; Rosenzweig 
& Gilovich, 2012)。 目前 金钱 、 消 费 类 型 与 幸福 体 
验 的 问题 正成 为 消费 心理 学 的 热门 话题 《JCP》 
在 2015 年 第 1 期 特刊 专门 对 此 进行 了 深入 探讨 
(Dunn & Weidman, 2015; Gilovich et al., 2015a, 2015b; 
Guevarra & Howell, 2015; Pham, 2015; Schmitt, 
Brakus, & Zarantonello, 2015), 并 建议 消费 者 应 该 
把 更 多 的 金钱 花 在 体验 性 消费 上 而 不 是 实物 性 消 
费 上 ,这 样 能 在 整体 上 增强 个 体 的 幸福 体验 。 消 
费 者 的 消费 模式 不 同 ， 带 来 的 幸福 体验 不 同 ， 对 
拉动 内 需 的 作用 方向 也 不 同 。 因 此 ， 对 不 同类 型 
消费 决策 的 前 因 变 量 、 决 策 过 程 与 影响 因素 进行 
探讨 就 显得 尤为 重要 。 

那么 ,“ 消 费 者 进行 不 同 消费 类 型 的 决策 过 程 
与 机 制 是 怎样 的 呢 ? ”如 前 所 述 ， 消费 类 型 与 幸 
福 体验 效用 关系 是 一 个 研究 新 热点 ( 陈 炜 ， 郭 国庆 ， 
陈 凤 超 , 2014; Gilovich et al., 2015a, 2015b; Pham, 
2015), 目前 关于 消费 类 型 的 前 因 变 量 研究 正 处 于 
起 步 阶段 ， 对 其 决策 过 程 缺 乏 了 解 。 但 相关 研究 
发 现金 钱 启动 或 时 间 启 动 会 激活 个 体 不 同 的 思维 
方式 , 影响 人 们 做 出 的 行为 决策 ( 黄 敏 学 , BE, 
朱 华 伟 ，2016; BRE, VE, FI, 2016; 李 爱 
ME, 3290, 李斌, 凌 文 输 ，2014; BRM, RAE, 
2014; Liu & Aaker, 2008; Mogilner & Aaker, 2009; 
Tong, Zheng, & Zhao, 2013)。 那 么 , 体验 性 消费 与 
实物 性 消费 这 两 种 不 同 消费 决策 类 型 是 否 也 会 受 
到 金钱 启动 与 时 间 启 动 的 影响 ? 其 中 的 心理 机 制 
与 脑 生理 机 制 又 是 怎样 的 ? 对 最 终 的 消费 体验 效 
用 是 否 也 会 产生 影响 ?目前 这 些 问 题 处 于 国际 学 
术 前 沿 ， 还 没有 取得 令 人 满意 的 答案 。 因 此 这 是 
一 个 非常 有 理论 前 景 和 研究 价值 的 课题 。 基 于 此 ， 
本 项 目 从 心理 定 势 理论 视角 出 发 ， 结 合 行为 科学 


和 认 知 神经 科学 研究 方法 ， 从 “消费 行为 - 认 知 
加 工 - 脑 神经 基础 "三 个 层次 , 立体 地 开展 消费 
决策 类 型 :“ 体 验 性 消费 与 实物 性 消费 ”的 金钱 概 
念 启动 认 知 路 径 与 时 间 启 动情 绪 路 径 的 双 加 工 理 
论 模 型 研究 。 


2 内 外 研究 现状 及 发 展 动态 分 析 


本 项 目 主 要 围绕 体验 性 消费 与 实物 性 消费 这 
两 种 不 同类 型 的 消费 决策 展开 研究 ,我 们 拟 从 几 
个 方面 来 介绍 该 主题 的 国内 外 研究 现状 及 对 其 发 
展 动态 进行 分 析 : 
2.1 消费 决策 类 型 的 概念 

为 了 更 深入 全 面 地 探讨 消费 类 型 与 幸福 体验 
的 关系 , van Boven 和 Gilovich (2003) 从 积极 心理 
学 角度 和信 手 , 将 消费 行为 重新 划分 成 了 体验 性 消 
费 与 实物 性 消费 两 种 消费 决策 类 型 。 体 验 性 消费 
或 体验 性 购买 (experiential purchases) 是 指 为 了 获 
得 某 种 生活 经 历 或 经 验 而 产生 的 消费 行为 ， 例 如 
旅行 、 看 演出 、 听 音乐 会 、 外 出 就 餐 等 ; 实物 性 
消费 或 实物 性 购买 (material purchases) 是 指 为 了 
拥有 某 种 实物 商品 而 进行 的 消费 行为 ,例如 购买 
服装 、 首 饰 、 电 子 产 品 、 家 具 等 (van Boven & 
Gilovich, 2003)。 体 验 性 消费 与 实物 性 消费 是 两 种 
较为 不 同 的 消费 类 型 ， 其 区 别 在 于 : 首先 ， 两 者 的 
消费 目标 不 同 ,体验 性 消费 志 在 “ 过 程 与 经 历 ” 的 
感受 , 而 实物 性 消费 则 强调 对 商品 的 “保存 与 占 
A”; 其 次 , 体验 性 消费 购买 的 产品 更 多 的 是 看 不 
见 摸 不 着 的 无 形 的 一 段 经 历 ， 而 实物 性 消费 购买 
到 的 则 是 看 得 见 摸 得 着 的 有 形 的 物品 ; 第 三 ， 从 
前 两 点 可 以 看 得 出 ,关于 体验 性 消费 的 产品 ， 消 
费 者 只 能 在 有 限 的 时 间 内 进行 感受 与 享用 ， 而 仿 
物性 消费 购买 到 的 物品 则 可 以 进行 保存 与 占有 
(Carter & Gilovich, 2012; 蒋 奖 等 , 2014)。 
2.2 ”不同 消费 决策 类 型 的 研究 范式 

研究 者 提出 体验 性 消费 和 实物 性 消费 对 于 个 
体 的 快乐 感受 有 着 不 同 的 影响 ,体验 性 消费 比 实 
物性 消费 更 令 人 感到 快乐 (Gilovich et al., 2015a, 
2015b; Kumar & Gilovich, 2016; van Boven & Gilovich, 
2003)。 那 么 如 何 划 分 与 操纵 这 两 种 消费 类 型 便 是 
研究 的 关键 。 目 前 关于 体验 性 消费 与 实物 性 消费 
的 操纵 方式 主要 有 三 种 : 一 是 回忆 法 。 通 过 要 求 
消费 者 回忆 过 去 的 体验 性 消费 与 实物 性 消费 ， 同 
时 报告 出 当时 该 次 消费 带 来 的 幸福 体验 是 怎样 的 
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(van Boven & Gilovich, 2003)。 二 是 模拟 情境 实验 
法 。 主 要 是 呈现 不 同 的 消费 情境 ， 让 被 试 进行 体 
验 性 消费 或 实物 性 消费 选择 ， 并 报告 相关 购买 的 
快乐 体验 水 平 (Carter & Gilovich, 2010)。 三 是 真实 
情境 实验 法 。 通 过 一 定 的 游戏 或 测试 给 被 试 发 放 
一 定 的 “金钱 代 币 ”这些 代 币 可 以 用 来 购买 研究 
者 提供 的 体验 性 产品 或 实物 性 产品 ， 研 究 随后 对 
被 试 关 于 这 次 的 消费 体验 进行 追踪 测量 (Nicolao， 
Irwin, & Goodman, 2009)。 虽 然 这 些 研究 方法 都 已 
被 证 实 具 有 一 定 的 信 效 度 , 但 未 来 研究 可 在 实验 
室 采 用 更 多 的 研究 范式 如 内 隐 联 想 、ERP、 眼 动 技 
术 、 鼠 标 追 踪 等 考察 它们 的 认 知 机 制 与 神经 生理 基 
础 ， 也 可 用 经 验 抽 样 法 等 进一步 验证 其 生态 效 度 。 
23 ”消费 决策 类 型 与 幸福 体验 的 关系 
量 研究 都 表明 体验 性 消费 比 实物 性 消费 带 
来 的 愉悦 感 、 满 意 度 与 快乐 水 平 都 更 高 (Caprariello 
& Reis, 2013; Carter et al., 2010, 2012; Howell & 
Hill, 2009; Gilovich et al., 2015a, 2015b; Kumar & 
Gilovich, 2016; Nicolao et al., 2009; Rosenzweig & 
Gilovich, 2012; Thomas & Millar, 2013; van Boven 
& Gilovich, 2003)， 那 么 为 何 体验 性 消费 比 实物 性 
消费 更 令 人 感到 快乐 呢 ? 研究 者 根据 体验 性 消费 
与 实物 性 消费 的 特点 分 析 , 提出 了 4 种 主要 的 解释 
第 一 , 解释 水 平 理论 (construal level theory)。 
根据 解释 水 平 理 论 ， 人 们 会 用 抽象 、 核 心 与 整体 


大 多 时 候 人 们 对 事物 的 评价 是 通过 社会 比较 来 确 
定 的 ,向 上 比较 往往 会 带 来 消极 影响 ,向 下 比较 
则 可 能 会 带 来 积极 影响 (Gilbert, Giesler, & Morris, 
1995)。 人 们 容易 将 实物 性 消费 进行 社会 比较 , 例 
如 当 你 正 为 买 了 一 台 iPhone 5s 而 开心 时 ， 却 发 现 
朋友 已 经 人 手 了 最 新 的 iPhone 6p， 这 时 你 可 能 顿 
时 会 感到 不 快 。 体 验 性 消费 更 不 容易 进行 社会 比 
较 , 这 样 就 避免 了 社会 比较 带 来 的 消极 影响 。 例 
如 对 于 去 同一 个 景点 旅游 ， 由 于 路 线 、 旅 伴 、 时 
间 与 经 历 不 同 ， 带 来 的 感受 与 体验 也 有 所 不 同 ， 
对 于 每 个 人 来 说 这 些 经 历 与 体验 都 是 独一无二 的 ， 
无 法 用 固定 标准 进行 比较 , 因此 这 些 快乐 体验 较 
少 受 到 社会 比较 的 影响 ,快乐 水 平 也 较 高 (Carter 
& Gilovich, 2010; van Boven, 2005)。 

第 三 ,自我 决定 理论 (self-determination theory). 
自我 决定 理论 认为 人 类 具有 自主 需要 (autonomy 
need) 、 胜 任 需 要 (competence need) 和 关系 需要 
(relatedness need) 这 三 种 内 在 的 基本 心理 需要 
(Deci & Ryan, 2000)。 这 些 需 要 与 生 俱 来 ,是 个 体 
快乐 与 幸福 的 基础 。 有 研究 者 提出 体验 性 消费 之 
所 以 比 实物 性 消费 让 人 更 感到 快乐 , 是 因为 每 次 
体验 性 消费 都 是 有 利于 关系 需要 的 满足 的 (Carter 
& Gilovich, 2014; van Boven, 2005; van Boven & 
Gilovich, 2003)。 例 如 不 同 于 实物 性 消费 ,旅游 、 
探险 、 看 电影 等 体验 性 消费 本 身 就 具有 社交 性 ， 


特征 的 高 水 平 建构 (high-level construal) 来 表征 心 


它 是 人 与 人 交往 的 过 程 ,更 利于 促进 亲密 关系 ， 


理 距 离 较 远 的 事件 ; 使 用 具体 、 表 面 与 局 部 特征 
的 低 水 平 建构 (low-level construal) 去 解析 心理 距 
离 较 近 的 事件 (Liberman & Trope, 1998)。 因 此 ， 同 
样 的 事件 回忆 时 (心理 距离 较 远 ) 会 比 实际 发 生 时 
(心理 距离 较 近 ) 让 人 感觉 快乐 ,因为 人 们 大 多 只 
记 住 让 人 印象 深刻 、 兴 奋 的 核心 特征 。 相 对 于 可 
以 随时 携带 在 身边 的 实物 性 消费 购买 的 物品 ,， 体 
验 性 消费 更 多 只 能 以 记忆 形式 储存 在 消费 者 的 脑 
海中 (Carter & Gilovich, 2010)。 因 此 ， 随 着 时 间 的 
推移 ， 人 们 只 能 从 更 高 水 平 、 更 抽象 层面 去 回忆 
与 解释 体验 性 消费 ,其 有 益 性 加 工 可 能 会 更 多 。 
例如 与 购买 一 件 昂 贵 的 名 牌 衬 衫 不 同 ， 一 次 参观 
博物 馆 的 经 历 可 能 拥有 更 多 有 利 的 高 水 平 意义 
(知识 经 验 增加 、 受 文化 更 陶 等 )， 随 时 间 推 移 ， 当 
个 体 再 次 回忆 时 这 些 核心 的 意义 表征 可 能 就 会 凸 
显 出 来 上 ， 从 而 感到 更 快乐 (van Boven, 2005)。 
第 二 , 社会 比较 理论 (social comparison theory). 


满足 关系 需要 (Dunn etal., 2011)。 此 外 ,体验 性 消 
费 比 实物 性 消费 更 易于 与 他 人 进行 分 享 ， 这 不 仅 
可 以 促进 社会 关系 ,还 可 以 获得 尊重 ， 从 而 增强 
个 体 的 幸福 体验 Kumar & Gilovich, 2015; van 
Boven, Campbell, & Gilovich, 2010)。 

第 四 ， 自 我 认同 理论 (self-identification theory). 
人 生 是 由 求学 、 工 作 、 结 婚 生 子 等 各 种 生活 经 历 
构成 的 ， 一 系列 的 经 历 与 体验 建构 成 了 自我 ， 而 
不 是 购买 的 手表 、 汽 车 、 房 子 等 物品 (Carter & 
Gilovich, 2012; van Boven & Gilovich, 2003)。 大 样 
本 调查 也 发 现 大 多 数 消 费 者 认为 体验 性 消费 比 实 
物性 消费 能 更 好 地 说 明 “ 我 是 谁 " 和 进行 自我 界定 
(self-defining) (van Boven & Gilovich, 2003), 与 实 
物性 消费 相 比 ,体验 性 消费 与 自我 概念 距离 更 近 ， 
有 助 于 进行 自我 认同 , 利于 自我 成 长 , 因此 , 体 
验 性 消费 这 种 与 自我 紧密 的 联系 让 消费 者 产生 了 
一 种 潜在 快感 (Carter & Gilovich, 2012). 
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2.4 ”研究 不 足 与 发 展 趋势 

如 前 所 述 , 体验 性 消费 的 比重 逐渐 增加 ， 正 
成 为 新 时 代 的 消费 特征 ， 对 于 消费 类 型 与 幸福 体 
验 关 系 的 探讨 也 为 消费 决策 、 幸 福 体验 等 研究 领 
域 提供 了 新 视角 。 当 前 研究 主要 集中 在 消费 类 型 
与 后 果 变 量 的 关系 研究 上 ,关于 体验 性 消费 与 实 
物性 消费 的 前 因 变 量 研 究 正 处 于 起 步 阶段 ， 对 其 
决策 过 程 探 讨 是 未 来 研究 趋势 之 一 。 

我 们 认为 体验 性 消费 与 实物 性 消费 是 两 种 不 
同类 型 的 消费 决策 ， 其 前 因 变 量 与 心理 加 工 过 程 
也 会 有 所 不 同 。 研 究 发 现 线 下 实体 店 的 购物 环境 
(如 装修 风格 、 灯 光明 亮度 及 货架 摆 放 等 )， 以 及 线 
上 电子 商务 背景 下 的 购物 网 站 (如 页 面 设计 、 图 片 
颜色 的 搭配 等 )， 都 会 起 到 一 定 的 线索 启动 作用 
从 而 影响 消费 者 的 购买 决策 (Chartrand，Huber， 
Shiv & Tanner, 2008)。 最 近 研 究 也 表明 即使 是 购 
物 环境 中 不 易 觉察 的 金钱 信息 或 时 间 线 索 有 可 能 
对 个 体 起 到 启动 作用 ,继而 影响 到 其 随后 的 行为 
决策 ( 黄 敏 学 等 , 2016; 李 爱 梅 等 ,2016; 李 爱 梅 ， 
WICH, 2014; 李 爱 梅 ， 赵 丹 等 ,2014; 谢 天 ， 周 静 ， 
MER, 2012; FERRE, AME, POF, 2011; Liu & 
Aaker, 2008; Mogilner & Aaker, 2009; Tong et al., 2013). 
因此 , 金钱 与 时 间 启 动 也 可 能 会 影响 到 消费 者 的 消 
费 类 型 如 体验 性 消费 或 实物 性 消费 的 购买 决策 。 

综 上 分 析 ,， 本 项 目 主要 提出 与 探索 三 大 问 
题 : 第 一 , 不 同 线索 启动 (金钱 启动 和 时 间 启 动 ) 
是 否 会 影响 消费 者 的 消费 类 型 ? 即 体 验 性 消费 与 
实物 性 消费 是 否 存 在 双 加 工 路 径 !( 基 于 心理 定 势 
理论 的 金钱 启动 的 认 知 路 径 与 时 间 启 动 的 情绪 路 
径 )? 第 二 ， 如 果 消 费 类 型 存在 双 加 工 路 径 ， 其 作 
用 机 制 是 怎样 的 ? 第 三 ， 消 费 类 型 的 双 加 工 路 径 
是 否 还 受到 其 他 因素 的 影响 ?本 项 目 将 围绕 这 些 
核心 问题 展开 研究 。 


3 研究 构想 
本 研究 计划 拟 分 为 三 个 部 分 进行 : (DY BR 


! 本 研究 所 提 到 的 双 加 工 路 径 与 双 加 工 理论 模型 均 是 指 本 
课题 试图 构建 的 消费 类 型 的 双 加 工 理论 模型 或 路 径 :”“ 人 金钱 
启动 -经 济 价值 最 大 化 -实物 性 消费 ” 与“ 时间 启动 -情感 效 
用 最 大 化 -体验 性 消费 ”, 这 与 推理 与 决策 中 的 双 加 工 系 
统 : 基于 直觉 的 启发 式 系统 和 基于 理性 的 分 析 系 统 有 所 不 
同 ( 详 见 PE, 22, BEET, 2007)。 


策 类 型 的 双 加 工 现象 (金钱 启动 与 时 间 启 动 ) 的 验 
UE; (2) 消 费 决策 类 型 的 双 加 工 路 径 ( 认 知 路 径 与 情 
绪 路 径 ) 的 心理 与 脑 机 制 ; (3) 消 费 决策 类 型 的 双 加 
工 路 径 的 影响 因素 。 
3.1 研究 1: 消费 决策 类 型 的 金钱 与 时 间 启 动 双 

加 工 路 径 现 象 与 规律 

Anderson 和 Bower (1974) 提 出 知识 和 概念 是 
以 结构 网 络 的 形式 储存 在 我 们 大 脑 中 的 ， 激 活 某 
一 个 概念 就 是 使 相关 概念 得 到 激活 。 也 就 是 说 ， 
在 提 到 时 间 和 金钱 概念 时 , 会 产生 不 同 的 思维 模 
式 一 一 它们 会 激活 结构 网 络 中 不 同 的 相关 概念 ， 
这 些 相关 概念 进而 影响 人 复杂 的 认 知 和 行为 。 有 
研究 者 提出 金钱 概念 与 价值 最 大 化 的 概念 联系 更 
紧密 (Loewenstein, Read, & Baumeister, 2003), 也 就 
是 说 金钱 启动 可 能 会 影响 消费 者 更 偏向 选择 经 济 
价值 化 更 大 的 实物 性 消费 。 研 究 者 采用 概念 启动 
的 研究 范式 探讨 金钱 对 消费 者 行为 决策 的 影响 ， 
结果 发 现 ， 相 对 非 金 钱 启动 , 金钱 启动 的 个 体 在 享 
乐 品 与 实用 品 之 间 更 偏向 于 选择 购买 实用 品 (Liu， 
Smeesters, & Vohs, 2012; Tong et al., 2013)。 与 体验 
性 消费 强调 “过 程 与 体验 不同 ,实物 性 消费 则 更 
多 强调 “保存 与 占有 ”(Carter & Gilovich, 2012), 也 
就 是 说 ， 主 要 以 工具 性 和 功能 性 为 主 的 实物 (如 微 
波 炉 和 小 货车 ) 的 实用 品 (Dhar & Wertenbroch, 
2000) 是 实物 性 消费 的 重要 构成 部 分 。 因 此 ,金钱 
启动 的 消费 者 会 更 倾向 选择 实物 性 消费 。 

Liu FI Aaker (2008) 认 为 相对 于 金钱 激活 的 思 
维 模式 ， 时 间 激 活 的 思维 模式 更 情绪 化 。 这 是 因 
为 花 时 间 意 味 着 有 某 种 体验 , 这 种 体验 会 带 有 某 
些 情绪 (Schwarz & Clore, 1996), 这 类 情绪 往往 比 
实质 性 的 物品 引起 的 情绪 更 强烈 (van Boven & 
Gilovich, 2003)。 也 就 是 说 时 间 启 动 会 使 消费 者 更 
追求 快乐 与 意义 的 体验 性 消费 。 相 关 研 究 发 现 ， 
相对 金钱 启动 而 言 ， 时间 启 动 会 让 个 体 花 费 更 多 
的 时 间 在 人 际 交 往 (Aaker, Rudd, & Mogilner, 
2011) 、 社 会 交往 等 利于 幸福 的 活动 中 Kasser & 
Sheldon, 2009); 它 也 会 促使 个 体 作 为 更 多 人 际 利 
他 行为 ,从 而 提高 其 幸福 感 (Liu & Aaker, 2008). 
体验 性 消费 的 过 程 本 身 就 具有 社交 性 ， 它 不 仅 能 
增加 人 际 之 间 的 亲密 程度 (Carter & Gilovich, 2014; 
van Boven, 2005; van Boven & Gilovich, 2003), 更 
能 促进 3 种 基本 心理 需要 的 “关系 需要 ”的 满足 ， 
从 而 有 利于 提升 个 体 的 快乐 程度 (Caprariello & 
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Reis, 2013; Thomas & Miller, 2013)。 因 此 ， 时 间 启 
动 会 让 消费 者 更 倾向 选择 体验 性 消费 。 综 上 所 述 ， 
我 们 提出 以 下 假设 : 

假设 1: 相对 于 非 金钱 启动 ,金钱 启动 的 个 体 
更 倾向 于 选择 实物 性 消费 ; 而 相对 非 时 间 启 动 ， 
时 间 启 动 的 个 体 更 倾向 于 选择 体验 性 消费 。 

我 们 将 从 以 下 三 方面 去 验证 假设 1: (1) 消 费 


义 者 ); 如 果 时 间 启 动 会 使 人 陷入 情感 效用 ， 就 会 
更 多 地 激发 产品 对 自己 的 个 人 意义 ， 因 此 个 体会 
更 关注 产品 的 体验 ,Mogilner 和 Aaker (2009) 的 实 
验 也 初步 表明 ， 对 于 一 般 消费 者 与 一 般 商 品 而 言 ， 
时 间 启 动 会 让 他 们 建立 与 产品 (体验 ) 更 紧密 的 关 
IK, 最 终 对 产品 产生 更 积极 的 态度 和 选择 ; 然而 
对 于 高 物质 主义 者 或 奢侈 品 ,金钱 启动 才 会 让 消 


者 对 体验 性 消费 与 实物 性 消费 双 加 工 路 径 的 内 隐 
知觉 IAT); (2) 消 费 者 对 体验 性 消费 与 实物 性 消费 
双 加 工 路 径 的 的 内 隐 知 觉 (鼠标 追踪 ); (3) 消 费 者 
对 体验 性 消费 与 实物 性 消费 双 加 工 路 径 的 外 显 知 
觉 (情境 实验 )。 

3.2 ”研究 2: 消费 决策 类 型 的 金钱 与 时 间 启 动 双 

加 工 路 径 的 心理 与 脑 机 制 

研究 1 意 在 证 实体 验 性 消费 与 实物 性 消费 的 金 
钱 与 时 间 启 动 双 加 工 通道 路 径 的 存在 , 研究 2 将 进 
一 步 深 入 其 中 的 心理 机 制 和 脑 神经 基础 是 怎样 的 。 
金钱 心理 学 是 近年 来 的 研究 热点 ， 自 Vohs 等 
人 (2006) 在 《Science 》 杂 志 首 次 提出 当 对 个 体 进 
行 金钱 启动 时 , 会 改变 个 体 的 心理 状态 和 行为 模 
式 的 理论 后 ,引起 了 大 量 学 者 对 金钱 启动 的 深入 
挖掘 和 探讨 ( 李 爱 梅 等 , 2016; 谢 天 等 , 2012; Zhou, 
Vohs, & Baumeister,2009; Yang, Wu, & Zhou, Mead, 
Vohs, & Baumeister, 2013)。 但 大 部 分 研究 只 关注 
到 金钱 启动 的 影响 ， 而 忽略 了 另 一 种 同样 重要 的 
资源 “时 间 ” 的 影响 。Liu 和 Aaker (2008) 同 时 考虑 
金钱 启动 与 时 间 启 动 的 影响 , 对比 它们 之 间 的 效 
应 后 ,在 心理 定 势 理论 (mind-set theory) 基 础 上 提 
出 , 金钱 与 时 间 激 活 的 思维 定 势 是 不 同 的 ,它们 
进而 影响 消费 者 做 出 了 不 同 的 消费 决策 。Liu 和 
Aaker (2008) 认 为 金钱 启动 会 激活 个 体 的 价值 最 
大 化 的 思维 定 势 (value maximization mindset), Jt 
时 , 个 体会 以 自身 的 价值 最 大 化 作为 目标 ; 而 时 
间 启 动 则 会 使 个 体 陷入 情绪 化 的 思维 定 势 (emotional 
mindset)， 此 时 个 体会 产生 追求 有 情绪 意义 的 长 
期 目标 。 他 们 在 随后 的 慈善 捐赠 实验 中 验证 了 此 
假设 , 研究 发 现 当 询问 是 否 愿意 捐赠 金钱 或 时 间 
进行 慈善 活动 时 ， 人 们 更 愿意 捐赠 时 间 ， 且 体验 
到 的 快乐 程度 更 好 (Liu & Aaker, 2008)。 

Mogilner 和 Aaker (2009) 进 一 步 将 心理 定 势 
理论 在 消费 者 行为 领域 进行 了 扩展 。 他 们 认为 如 
果 金 钱 启动 会 激活 价值 最 大 化 定 势 ， 那么 就 会 使 
个 体 更 多 地 联想 到 对 产品 的 占有 (尤其 是 物质 主 


费 者 建立 与 产品 (占有 ) 更 紧密 的 关联 ， 最 终 对 产 
品 产生 更 积极 的 态度 和 选择 。 因 此 ,我 们 认为 金 
钱 启 动 会 激活 经 济 效用 ， 从 而 偏向 实物 性 消费 ; 
而 时 间 启 动 则 会 激活 情感 效用 ， 进 而 偏向 体验 性 
消费 ， 即 存在 “金钱 启动 -经 济 效 用 -实物 性 消费 ” 
与 “时 间 启 动 -情感 效用 -体验 性 消费 ”的 双 路 径 消 
费 决 策 。 具 体 假设 如 下 : 

假设 2: 基于 心理 定 势 理论 , 金钱 启动 -实物 
性 消费 路 径 是 通过 经 济 效 用 来 进一步 影响 消费 者 
的 消费 决策 的 ， 而 时 间 启 动 -体验 性 消费 路 径 是 
通过 情感 效用 来 进一步 影响 消费 者 的 消费 决策 
的 。 即 消费 决策 的 双 加 工 是 “金钱 启动 -经 济 价值 
最 大 化 -实物 性 消费 与“ 时间 启动 -情感 效用 最 大 
化 -体验 性 消费 "两 条 不 同 的 路 径 。 

研究 2 将 从 四 个 方面 进行 探讨 : (1) 金 钱 启动 
-经 济 价值 最 大 化 -实物 性 消费 与 时 间 启 动 -情感 
效用 最 大 化 -体验 性 消费 双 加 工 路 径 机 制 的 外 显 
验证 (情境 实验 ); (2) 金 钱 启动 -经 济 价值 最 大 化 与 
时 间 启 动 -情感 效用 最 大 化 的 双 加 工 路 径 机 制 的 
内 隐 知 觉 IATD; (3) 金 钱 启动 -经 济 价值 最 大 化 与 
时 间 启 动 - 情 感 效 用 最 大 化 的 双 加 工 路 径 机 制 的 
内 隐 知 觉 ( 眼 动 技术 ); (4) 金 钱 启动 -经 济 价值 最 大 
化 -实物 性 消费 与 时 间 启 动 -情感 效用 最 大 化 - 体 
验 性 消费 双 路 径 机 制 的 认 知 神经 基础 (ERP)。 
3.3 ”研究 3: 消费 决策 类 型 的 金钱 与 时 间 启 动 双 

加 工 路 径 的 影响 因素 

前 2 个 研究 反复 探讨 与 验证 了 体验 性 消费 与 
实物 性 消费 的 金钱 与 时 间 的 双 加 工 路 径 的 规律 、 
心理 机 制 及 认 知 脑 神经 基础 。 研 究 3 将 进一步 考察 
体验 性 消费 与 实物 性 消费 双 加 工 路 径 的 影响 因素 。 

研究 发 现 虽然 一 般 情 况 下 体验 性 消费 比 实物 
性 消费 让 人 更 快乐 , 但 其 中 也 会 受到 消费 者 的 人 
格 特质 的 影响 ,主要 是 物质 主义 水 平 与 体验 偏好 
的 影响 。 因 为 物质 主义 者 本 身 更 倾向 于 进行 物质 
主义 购买 ， 他 们 试图 通过 彰显 财富 来 获取 快乐 ， 
基于 财富 来 衡量 成 功 与 地 位 (Richins & Dawson, 
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1992)。 因 此 ， 对 于 物质 主义 者 来 说 ， 实 物性 消费 
可 能 会 比 体验 性 消费 带 给 他 们 更 多 的 快乐 。 有 研 
究 发 现 物质 主义 在 购买 类 型 与 幸福 体验 间 起 到 了 
调节 作用 , 物质 主义 影响 了 实物 性 消费 ,在 实物 
性 消费 中 的 物质 主义 者 获得 的 快乐 水 平 更 高 ， 却 
对 体验 性 消费 并 没有 产生 影响 (Millar & Thomas, 
2009); 在 购买 结果 积极 条 件 下 ,物质 主义 者 对 实 
物性 消费 与 体验 性 消费 的 满意 度 没 有 产生 影响 
但 非 物质 主义 者 明显 对 体验 购买 更 满意 (Nicolao 
et al., 2009). 因此， 物质 主义 可 能 在 实物 性 消费 与 
体验 性 消费 的 金钱 与 时 间 双 路 径 中 起 到 调节 作用 ， 
对 于 “金钱 启动 -经 济 价值 最 大 化 -实物 性 消费 ”路 
径 , 物质 主义 者 获得 的 幸福 体验 更 高 ， 但 不 影响 
“时 间 启 动 -情感 效用 最 大 化 -体验 性 消费 ”路 径 的 
幸福 体验 。 此 外 ,还 有 研究 者 提出 有 些 消费 者 可 
能 会 形成 一 定 的 购买 倾向 : 体验 性 消费 倾向 ， 它 
是 个 体 习 惯性 的 购买 方式 , 一 种 长 期 的 稳定 的 特 
质 (Howell, Pchelin, & Iyer, 2012). 因此 ,体验 购买 
倾向 不 仅 会 影响 消费 者 进行 不 同 的 购买 类 型 选择 
而 且 会 影响 其 购买 幸福 体验 。 综 上 所 述 , 我们 提 
出 以 下 假设 : 

假设 3: 物质 主义 与 体验 倾向 在 体验 性 消费 与 
实物 性 消费 的 双 加 工 路 径 和 幸福 体验 间 起 调节 作用 。 

我 们 将 通过 以 下 四 方面 验证 假设 3: (1) 体 验 
性 消费 与 实物 性 消费 的 双 路 径 的 调节 理论 模型 的 
问卷 探索 ; (2) 物 质 主 义 对 体验 性 消费 与 实物 性 消 
费 双 路 径 的 调节 作用 的 验证 ; (3) 体 验 倾向 对 体验 
性 消费 与 实物 性 消费 双 路 径 的 调节 作用 的 验证 ; 
(4) 体 验 性 消费 与 实物 性 消费 的 双 路 径 的 调节 理论 
模型 的 实践 验证 。 


4 理论 建构 与 创新 


消费 类 型 与 幸福 体验 效用 关系 是 一 个 研究 新 
热点 ,大 量 研究 发 现 相 比 实物 性 消费 ， 消 费 者 从 


金钱 启动 一 >| 经 济 价值 最 大 化 


时 间 启 动 — 情绪 效用 最 大 化 


体验 性 消费 (如 旅行 ) 得 到 的 快乐 体验 更 好 更 持久 
(e.g., Carter & Gilovich,2010, 2012; Dunn & Weidman, 
2015; Gilovich et al., 2015a, 2015b; Guevarra & 
Howell, 2015; Kumar & Gilovich, 2016; Pham, 
2015; Rosenzweig & Gilovich, 2012; van Boven & 
Gilovich, 2003)。 但 目前 关于 消费 类 型 的 前 因 变 量 
研究 正 处 于 起 步 阶 段 ， 对 其 决策 过 程 缺 乏 了 解 。 
而 相关 研究 发 现金 钱 启 动 或 时 间 启 动 会 激活 个 体 
不 同 的 思维 方式 ， 影 响 人 们 做 出 的 行为 决策 ( 黄 敏 
学 等 ，2016; 李 爱 梅 等 ，2016; FRB, WIS, 
2014; 李 爱 梅 ， 赵 丹 等 , 2014; Liu & Aaker, 2008; 
Mogilner & Aaker, 2009; Tong et al., 2013)。 如 图 1 
所 示 ,， 本 项 目 从 心理 定 势 理论 视角 出 发 ， 提 出 了 
一 个 金钱 与 时 间 影 响 消 费 类 型 的 双 加 工 理 论 模 
型 :“ 人 金钱 启动 ”会 激活 “经 济 价值 最 大 化 ”思维 定 
势 ， 导 致 消费 者 偏向 “实物 性 消费 ”的 选择 ( 认 知 路 
径 ); 而 “时 间 启 动 * 则 会 激活 “情感 效用 最 大 化 ” 思 
维 定 势 ， 导致 消费 者 偏向 “体验 性 消费 "的 选择 ( 情 
绪 路 径 ); 物质 主义 与 体验 偏好 (个 体 特征 ) 则 在 其 
中 起 调节 作用 。 
具体 而 言 , 在 认 知 路 径 上 , “金钱 启动 ”首先 会 
激活 “经 济 价值 最 大 化 ”思维 定 势 。 因 为 金钱 概念 
与 价值 最 大 化 的 概念 联系 更 紧密 (Loewenstein 
et al，2003)， 此 时 , 个 体会 以 自身 的 价值 最 大 化 
作为 目标 (Liu & Aaker, 2008), 使 个 体 更 多 地 联想 
到 对 产品 的 占有 (Mogilner & Aaker, 2009)。 而 实物 
性 消费 正 是 强调 “保存 与 占有 ”(Carter & Gilovich, 
2012), 它 主要 是 以 工具 性 和 功能 性 的 实用 品 为 主 
(Dhar & Wertenbroch, 2000)。 因 此 ,在 “经 济 价值 
最 大 化 ”思维 定 势 被 激活 下 的 消费 者 会 倾向 选择 

相对 而 言 ， 在 情绪 路 径 上 , “时间 启 动 ” 则 会 激 
活 “ 情 感 效 用 最 大 化 ”思维 定 势 。 因 为 花 时 间 往 往 
意味 着 有 某 种 体验 ， 这 种 体验 不 仅 会 带 有 某 些 情 


| 体验 购买 倾向 | 


图 1 消费 类 型 的 金钱 与 时 间 双 加 工 理论 模型 
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绪 (Schwarz & Clore, 1996), 而 且 这 类 情绪 往往 比 
实质 性 的 物品 引起 的 情绪 更 强烈 (van Boven & 
Gilovich, 2003)。 同 时 ， 时 间 启 动 也 会 让 个 体 花 费 
更 多 的 时 间 在 人 际 交往 (Aaker, Rudd, & Mogilner, 
2011) 、 社 会 交往 (Kasser & Sheldon, 2009) 及 其 会 
促使 个 体 做 出 更 多 人 际 利他 行为 (Liu & Aaker, 
2008) 等 利于 幸福 体验 的 活动 中 。 而 体验 性 消费 的 


最 大 特征 之 一 就 是 其 消费 过 程 本 身 就 具有 社交 性 


它 不 仅 能 增加 人 际 之 间 的 亲密 程度 (Carter & 
Gilovich, 2014; van Boven, 2005; van Boven & 
Gilovich, 2003), 还 有 利于 “关系 需要 ”的 满足 
(Caprariello & Reis, 2013; Thomas & Miller, 2013), 
从 而 提升 幸福 体验 。 因 此 ,“ 情 感 效 用 最 大 化 ”思维 
定 势 被 激活 的 消费 者 会 更 倾向 于 选择 追求 快乐 与 
意义 的 体验 性 消费 。 

此 外 ,消费 者 自身 的 特质 倾向 : 物质 主义 与 
体验 购买 偏向 也 在 两 条 不 同 路 径 模型 中 起 到 相应 
调节 作用 。 对 于 物质 主义 者 来 说 ,他 们 试图 通过 
彰显 财富 来 获取 快乐 (Richins & Dawson, 1992), 
因此 , 金钱 启动 下 ,无 论 高 低 水 平 的 物质 主义 者 
都 更 倾向 选择 实物 性 消费 , 但 高 物质 主义 者 可 能 
在 实物 性 消费 获得 的 快乐 水 平 比 体 验 性 消费 带 给 
他 们 的 快乐 更 多 更 高 (Millar & Thomas, 2009); 在 
时 间 启 动 下 ,高 物质 主义 者 则 可 能 在 两 种 消费 类 
型 的 选择 中 没有 显著 差异 ， 低 物质 主义 者 则 更 倾 
向 选择 体验 性 消费 , 相应 的 幸福 体验 水 平 也 更 
高 。 而 体验 性 消费 倾向 则 是 个 体 习 惯性 的 购买 方 
式 (Howell, Pchelin, & Iyer, 2012), 高 体验 性 购买 
的 消费 者 更 享受 体验 带 来 的 快感 与 幸福 体验 。 因 
此 ,时 间 启 动 下 , 无 论 高 低 水 平 的 体验 购买 倾向 
者 ， 都 更 倾向 选择 体验 性 消费 ,其 相应 的 消费 快 
乐 体验 更 高 ; 在 金钱 启动 下 ， 高 体验 购买 倾向 者 
可 能 在 两 类 消费 类 型 选择 中 无 显著 差异 ， 而 低 体 
验 购买 倾向 者 则 会 更 倾向 实物 型 消费 ,其 幸福 体验 
水 平 也 更 高 。 
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Dual-theory of experiential consumption and material consumption: 
Phenomenon, mechanism, and influence factors 


: 1,2 eee 1,2 。 Py) : 2 b 5 
LI Bin”; WEI Haiying *; LI Aimei’; LI Fangjun’; CHEN Xiaoxi 
(| The Institute of Enterprise Development, Jinan University; 


? Management School, Jinan University, Guangzhou 510632, China) 


Abstract: China has already entered an important stage of both the consumer demand sustained growth and 
consumption structure upgraded being speeded up, thus the question of how to make the happy consumption 
or how to “buy” happiness has caused wide concern in public and government. Psychologist found that 
people derive more happiness from experiential consumption than from material consumption. And money 
priming would activate “value maximization mindset”; time priming would activate “emotional mindset” on 
the other hand, then to influence consumer’s decision-making. Based on these findings, this project started 
from the perspective of dual-process theory, using both the method of behavioral science and cognitive 
neuroscience, to reveal essence of the phenomenon of dual cognitive processing in consumer decision, and 
to clarify the relationship between money, time, consumer and happiness. 

Key words: experiential consumption; material consumption; dual-process theory; money priming; time 


priming; mindset theory 


